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Abstract: Internet makes marketing pattern changed from the vertical
one turned into a horizontal pattern, facilitating company to establish
customer relationship. This research was done the implementation of
social media can establish, maintain and  engagement the customer
relationship. This research applied qualitative methods. Researcher
choose JuraganTiketID as the object. Data collection techniques used
observation, interviews, documentation and triangulation. There are 3
data analysis technique that researcher use here : data reduction,
data display and analysis using the online application website. The
results showed that consistency in interaction with customers on
twitter can establish and expand relationships with customers in
media sosial network at a low cost. Beside that, the large number of
followers can increase customer confidence and sales volumes.
Keywords: social media, twitter, and customer relationship
management.
PENDAHULUAN
Kemunculan media sosial
telah merubah cara komunikasi dari
satu arah menjadi komunikasi dua
arah, semua hal tersebut dipengaruhi
oleh perubahan dunia internet dan
lahirnya Tools Web 2.0 yang
memberikan ruang dan kesempatan
berkomunikasi secara interaktif
antara produsen dengan konsumen.
Untuk mendukung program tersebut
dibutuhkan komunikasi secara intens
dengan konsumen melalui
percakapan (the-marketeers.com,
2012).
Berdasarkan hasil survey
MDG Advertising tahun 2012, media
sosial memiliki porsi besar di dalam
pemasaran melalui media virtual
yaitu sebesar 38% (Sby.dnet.net.id,
2012). Pemasaran melalui media
sosial adalah pemasaran yang
menggunakan jaringan sosial melalui
internet dalam upaya
menginformasikan dan
mempengaruhi konsumen tentang
keberadaan produk ataupun jasa dari
perusahaan itu sendiri (Neti, 2011).
Media sosial micro-blogging
twitter diperkenalkan pada tahun
2006, kini memiliki lebih dari 175 juta
pengguna dan telah menciptakan
media saluran komunikasi
pemasaran (Twitter.com, 2011 dalam
Burton dan Alena, 2011). Pengguna
Twitter di Indonesia mencapai 11,5
juta pengguna (Veritrans dan Daily
Social, 2012). Twitter digambarkan
sebagai alat komunikasi interaktif dari
mulut ke mulut melalui saluran
elektronik (Jansen et al., 2009 dalam
Burton dan Alena, 2011). Twitter
merupakan media sosial yang tepat
untuk melakukan hubungan dengan
pelanggan (Saravanakumar dan
Sugantha, 2012).
Dalam memanfaatkan media
sosial sebagai alat komunikasi yang
tepat untuk membangun hubungan
dengan pelanggan, komunikasi yang
bersifat interaktif akan menciptakan
nilai pada perusahaan dalam
menjalin hubungan dengan
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pelanggan (Yuswohady, 2012). Akan
tetapi, pada kenyataannya banyak
perusahaan yang masih
menganggap media sosial hanya
sebagai pelengkap dari periklanan
dan pemasaran langsung.
Akhir tahun 2011, direktur
pemasaran (Chief Marketing Officer-
CMO) Council mengungkapkan,
hanya 34% dari anggotanya yang
mengintegrasikan media sosial ke
dalam strategi pemasaran mereka.
Hasil laporan lainnya dari
International Business Machines
(IBM) terhadap 1.700 CMO
mengungkapkan, hanya sebagian
kecil dari mereka yang memonitor
percakapan dengan pelanggan
(48%) di media sosial dan post yang
relevan dengan perusahaan dalam
blog (26%). Ini jelas bukan sesuatu
yang ideal, karena pada dasarnya
post perusahaan akan mendorong
publik berkomentar dan
membicarakannya secara positif
sehingga brand-nya menjadi hidup
(swa.co.id, 2013).
Hennig-Thurau et al,. (2010)
menyatakan bahwa, penggunaan
media sosial sebagai media baru
merupakan media bagi pelanggan
dalam hal berbagi komentar dan
ulasan tentang layanan dan produk
dari perusahaan, dikenal dengan
Elektronik Word Of Mouth (EWOM).
Ulasan dari EWOM itu sendiri
dengan mudah diteruskan kepada
orang lain, baik berdampak positif
maupun negatif bagi perusahaan
(Hennig-Thurau et al,. 2010), ini
merupakan tantangan terbesar bagi
perusahaan untuk menciptakan
strategi respon yang tepat dalam
menanggapi respon EWOM terutama
komentar negatif (Gordon, 2010
dalam Hennig-Thurau et al, 2010).
Untuk membangun hubungan
dengan pelanggan, hal yang
terpenting adalah koneksi mendasar
antara perusahaan dengan
pelanggan Evan dan Jake
(2010:204). Untuk membangun
hubungan dengan pelanggan, Anton
et al,. (2001) dalam Kanaidi dan Ari
(2011), mengemukakan aspek utama
dari manajemen hubungan
pelanggan (Customer Relationship
Manajemen-CRM) adalah manusia,
proses dan teknologi.
CV. Juragan Tiket berdiri
sejak tahun 2011 dengan
memperkenalkan perusahaan dan
produknya melalui akun twitter
@JuraganTiketID, yang kini telah
memiliki 25.037 pengikut (follower).
Pengelolaan media sosial sebagai
media untuk menjalin manajemen
hubungan pelanggan mengacu pada
model dengan bentuk alur sebagai
berikut:
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Gambar 1. Model Usaha JuraganTiketID
Sumber: Wawancara, Diolah Peneliti (2013)
Pada gambar 1 merupakan
ilustrasi dari model usaha yang
dijalankan oleh JuraganTiketID
dalam menjalin hubungan pelanggan.
Pada kolom produk, JuraganTiketID
menentukan pemasok dalam
menjalankan usahanya, perusahaan
yang dipilih adalah PT. Bee Holiday
dan PT. Rumah Tiket. Setelah
menentukan pemasok,
JuraganTiketID menggunakan media
online, sebagai media
mempromosikan produknya dan
media sosial twitter dipilih sebagai
media dalam mempromosikan
produknya. JuraganTiketID
menggunakan aplikasi Mobile Chat
Blackberry Messenger, Whatsapp,
telepon dan Twitter sebagai media
komunikasi dalam menjalin
hubungan dengan pelanggan.
Penelitian  ini  bertujuan
untuk mengidentifikasi dan
membahas penerapan bauran
pemasaran online melalui media
sosial untuk membangun hubungan
dengan pelanggan di agen resmi e-
ticketing pesawat @JuraganTiketID.
KAJIAN PUSTAKA
Bauran Pemasaran Daring
Menurut Meng dan Chris
(2013) bauran pemasaran dalam
jaringan (Marketing Mix Online)
adalah segala usaha yang dilakukan
untuk melakukan pemasaran suatu
produk atau jasa melalui media
internet. Yang terdiri dari beberapa
unsur bauran pemasaran online yang
disebut dengan 4P+4C+4S yaitu,
product, price, promotion, place
(McCarthy, 2006 dalam Kotler dan
Kevin, 2009:24). Menurut Lauterborn,
1990 dalam Meng dan Chris (2013)
4C adalah sebagai berikut (1)
consumers’ wants and needs, segala
sesutau yang diinginkan oleh
pelanggan harus dijual daripada apa
yang dapat diproduksi oleh
perusahaan, (2) cost to satisfy, upaya
yang diambil oleh perusahaan untuk
mengurangi biaya guna memenuhi
permintaan pelanggan, (3)
convenience to buy, segala upaya
dari perusahaan untuk memberikan
kemudahan kepada pelanggan
dalam melakukan pembelian dan (4)
communication, cara berkomunikasi
dengan pelanggan untuk
membangun dan menciptakan
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hubungan menjadi prioritas utama
daripada hanya sekedar melakukan
promosi.
Penjelasan 4S yang terdiri dari
scope, site, synergy dan system
menurut Constantinides (2002)
dijelaskan sebagai berikut:
Pertama scope, ruang lingkup
yang terdiri dari keputusan yang
harus dibuat dalam empat bidang: 1)
tujuan strategis dan operasional
proyek online, 2) definisi pasar
termasuk mengukur potensi pasar
dan klasifikasi pesaing potensial,
pengunjung dan pelanggan, 3)
tingkat kesiapan organisasi untuk E-
commerce, dan 4) peran strategis
dari E-Commerce bagi organisasi.
Kedua site (Web Site), tempat
pertemuan antara perusahaan dan
pelanggan yang merupakan unsur
komunikasi yang paling penting dari
E-Commerce. Ketiga, synergy
mengacu pada integrasi dari situs
web dengan proses organisasi,
sistem turun-temurun dan database
atau integrasi dengan mitra bisnis
pihak ketiga.
Keempat, system ini mengacu
pada teknologi, persyaratan teknis
dan administrasi situs web yang telah
digunakan oleh perusahaan.
Media sosial
Media sosial merupakan
sebuah media jaringan, dengan para
penggunanya yang bisa dengan
mudah berpartisipasi, berbagi, dan
menciptakan isi meliputi blog, jejaring
sosial, wiki, forum dan dunia maya
(Wikipedia.com, 2012). Media sosial
diklasifikasikan sebagai media sosial
yang ekspresif dan kolaboratif. Media
sosial ekspresif didefinisikan sebagai
media sosial yang mendorong
masyarakat untuk menjadi lebih
ekspresif dalam mengutarakan
pendapatnya melalui internet (Kotler
et al,. dalam Kartajaya (2010:66).
Milley (2007) dalam Edman
(2010) mendefinisikan twitter adalah
persilangan antara jejaring sosial,
blogging, dan pesan teks. Hal ini
memungkinkan orang untuk tetap
berhubungan dengan teman-teman
melalui internet serta perangkat
ponsel. Pengguna Twitter di
Indonesia sendiri mencapai 11,5 juta
pengguna (Veritrans dan DailySocial,
2012).
Penggunaan media sosial
pada suatu perusahaan biasanya
memiliki kebijaksaan sendiri dalam
melakukan strategi untuk menarik
pelanggan yang sesuai dengan
kebutuhan perusahaan. Evan dan
Jake (2010:144) menyebutkan
bahwa kegiatan di media sosial
memiliki beberapa dimensi, antara
lain sebagai berikut: (1) traffic lead,
seberapa banyak sumber-sumber
yang merujuk pada web sosial media
tersebut, (2) membership level,
banyaknya pengikut (follower) pada
akun media sosial tersebut, (3)
member activity, kegiatan dari para
pengikut dalam berinteraksi untuk
menanggapi konten yang dibuat oleh
perusahaan, (4) conversion,
seberapa banyak kegiatan dari
perusahaan yang mampu
mempertegas keberadaannya
dengan menggunakan google
analytics, (5) mention, sebarapa
banyak orang membicarakan
perusahaan dan apa saja yang
menjadi topik populer pada waktu
tertentu dan (6) viraly, sebarapa
banyak konten yang dibuat oleh
perusahaan dapat menyebar luas di
komunitas online.
Burton dan Alena (2011)
menyebutkan beberapa indikator
yang digunakan untuk meneliti
kegiatan dari twitter yaitu: (1) jumlah
tweet, seberapa banyak jumlah tweet
yang di post, (2) jumlah pengikut,
banyaknya jumlah pengikut dan
intensitas interaksi di twitter,
mencakup membalas respon
(mention) dan penggunaan hastag
(tanda tagar) pada post tweet. Dalam
penelitian ini, dimensi yang menjadi
acuan penelitian yang terdapat pada
media sosial menggunakan
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membership level, member activity,
mention dan viraly sebagai
manajemen hubungan pelanggan.
Manajemen Hubungan
Pelanggan (Customer Relationship
Management-CRM) adalah strategi
inti dalam bisnis yang
mengintegrasikan proses dan fungsi
internal dengan semua jaringan
eksternal untuk menciptakan serta
mewujudkan nilai bagi para
konsumen sasaran secara profitabel
yang didukung oleh data konsumen
yang berkualitas dan teknologi
informasi (Buttle, 2007:48). Menurut
Antony et al., (2002) dalam Kanaidi
dan Ari (2011), CRM adalah strategi
bisnis yang diarahkan untuk
mengerti, mengetahui dan
menanggapi kebutuhan perusahaan
dan konsumen yang berpotensi untuk
menumbuhkan kualitas hubungan
Sedangkan menurut Kotler et al.,
(2007) dalam Kanaidi dan Ari (2011),
CRM merupakan suatu proses
mengelola informasi rinci tentang
masing-masing pelanggan secara
cermat mengelola semua “titik
sentuhan” pelanggan demi
memaksimalkan kesetiaan
pelanggan.
Konsep dan strategi CRM lahir
pada pertengahan dekade 1980.
Pada era ini teknologi berupa
perangkat elektronik sudah
berkembang hingga memunculkan
web statis, dimana informasi yang
ada di dalam pamflet atau brosur
dipindah ke dalam website. CRM
pada dekade ini memiliki pola
komunikasi yang bersifat satu arah
dan dilakukan dengan cara
menggunakan telepon atau dengan
e-mail, kemudian muncullah istilah
CRM 1.0. Pada tahun 2004 muncul
media sosial yang merupakan web
dinamis yang bersifat dua arah dan
dapat memberikan layanan
komunikasi langsung di dalam
website antara pemasar dengan
pelanggan, hubungan yang terjalin ini
dikenal dengan istilah CRM 2.0.
Menurut Anton et al., (2002)
dalam Kanaidi dan Ari (2011),
mengemukakan aspek utama dari
Manajemen hubungan pelanggan
(CRM) yaitu sebagai berikut:
Pertama manusia, dalam hal
ini adalah karyawan sebagai
pelaksana CRM. Di dalam dimensi
manusia, faktor kunci yang harus
diperhatikan adalah antusiasme,
kemampuan, dan keramahan. Kedua
proses, yakni sistem dan prosedur
yang membantu manusia lebih
mengenali dan menjalin hubungan
dekat dengan pelanggan. Dengan
kunci utama identifikasi profil,
komunikasi, pemberian souvenir
pada pelanggan, penanganan
keluhan pelanggan dan tingkat
pemenuhan keinginan pelanggan.
Ketiga teknologi,
diperkenalkan untuk lebih membantu
mengoptimalkan faktor manusia dan
proses bisnis dalam aktivitas
pengelolaan kerelasian dengan
pelanggan sehari-hari. Pada dimensi
ini memiliki kunci utama yaitu
database pelanggan dan media
komunikasi. Dalam penelitian ini,
dimensi yang menjadi acuan dari
Customer Relationship Management
(CRM) adalah manusia, proses, dan
teknologi dimana pada ketiga
dimensi tersebut dapat diterapkan di
dalam CRM 1.0 maupun CRM 2.0.
Electronic Word of Mouth (EWOM)
Secara  umum pemasaran dari
mulut ke mulut (Word Of Mouth-
WOM)  adalah  komunikasi lisan
antara individu ke individu
lainnya/antara pengirim dan
penerima pesan  dimana  di
dalamnya  memiliki  unsur  produk,
jasa  ataupun brand.  WOM adalah
pembicaraan yang secara alami
terjadi diantara orang-orang, yaitu
konsumen asli (Sernovitz, 2006).
Dalam Word Of Mouth Marketing
Assocoation, definisi WOM adalah
suatu tindakan dari konsumen untuk
menyediakan informasi kepada atau
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bagi konsumen yang lainnya
(www.womma.org.word).
Dengan adanya internet
terciptalah sebuah paradigma baru
dalam komunikasi WOM dan  inilah
awal pemunculan dari  istilah
Electronic Word Of Mouth (EWOM)
yang  dianggap  sebagai  evolusi
dari  komunikasi tradisional
interpersonal yang  menuju  generasi
baru  dari cyberspace.  Dengan
kemajuan teknologi semakin banyak
trend konsumen untuk sibuk mencari
informasi yang  dibutuhkan
mengenai  suatu  produk  sebelum
mereka  melakukan  suatu pembelian
seperti  melalui website ataupun
jejaring sosial dan ini akan
menghasilkan aktivitas  EWOM.
Henning-Thurau et  al., (2010)
mengatakan  EWOM  sebagai
pernyataan positif  atau  negatif yang
dibuat  oleh  konsumen  aktual,
potensial  atau konsumen
sebelumnya  mengenai  produk  atau
perusahaan  dimana  informasi  ini
tersedia  bagi  orang-orang  ataupun
institusi  melalui  via  media internet.
Sedangkan bagi perusahaan EWOM,
dapat menjadi sebuah mekanisme
timbal balik yang  dapat  membantu
mereka  untuk  meningkatkan
kualitas  dari produk mereka dan
mendapatkan konsumen yang baru
(Hennig-Thurau et al,. 2010).
Hubungan  antara Media Sosial
dengan Hubungan Pelanggan
Pemasaran melalui media
sosial merupakan konsep pemasaran
baru yang memungkinkan interaksi
antara produsen dengan konsumen.
Hal yang tidak mungkin ditemukan
bila menggunakan pemasaran
dengan cara lama. Meskipun begitu,
produsen jangan hanya
menggunakan marketing cara baru,
tapi jangan juga meninggalkan
marketing cara lama. Produsen harus
cerdas menggabungkan keduanya
(Kotler, 2011 dalam kompas.com,
2011)
Twitter merupakan media sosial
yang cepat, mudah dan gratis bagi
perusahaan untuk mempromosikan
tentang diskon dari produk atau jasa
yang ditawarkan. Selain itu
merupakan sarana yang tepat untuk
melakukan hubungan dengan
pelanggan (Saravanakumar dan
Sugantha, 2012). Di samping itu
Burton dan Alena (2011) menyatakan
bahwa twitter merupakan saluran
komunikasi yang sangat ideal dan
interaktif untuk memberikan
informasi.
JuraganTiketID sendiri
menggunakan media sosial sebagai
salah satu bentuk dalam menjalin
hubungan dengan pelanggan, sejak
awal berdiri perusahaan ini
memanfaatkan twitter sebagai sarana
untuk mempromosikan produk dan
pada akhirnya sekarang menjadi
salah satu media yang digunakan
dalam menjalin hubungan dengan
pelanggan. Terbukti dengan aktivitas
di media sosial twitter, yang tidak
hanya mempromosikan produk yang
dijual, melainkan media ini digunakan
sebagai media informasi yang
bermanfaat bagi para pengikutnya di
twitter.
METODE
Pendekatan yang dilakukan
dalam penelitian ini adalah
pendekatan kualitatif. Artinya data
yang dikumpulkan berasal dari
naskah  wawancara,  catatan
lapangan,  dokumen  pribadi,
catatan memo,  dan  dokumen  resmi
lainnya. Jenis  penelitian ini adalah
deskriptif  yang cenderung
menganalisa tentang penerapan
bauran pemasaran online melalui
media sosial untuk membangun
hubungan dengan pelanggan.
Unit  analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
JuraganTiketID yang berlokasi di
Bangkalan, Madura. Sumber data
yang digunakan meliputi: (1) data
primer didapatkan melalui observarsi
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lapangan, digunakan untuk
mendapatkan informasi langsung
tentang bauran pemasaran online
melalui media sosial, (2) data
sekunder didapatkan dari sumber
bacaan dan berbagai macam sumber
lainnya yang terdiri dari catatan hasil
wawancara yang diperoleh dari
informan Pak Pandu selaku pemilik
JuraganTiketID dan Pak Airi selaku
operator twitter JuraganTiketID, serta
dokumen via twitter dan dokumen
resmi perusahaan.
Penelitian ini menggunakan
teknik triangulasi data dengan cara
mereduksi data, display data dan
analisis yang menggunakan aplikasi
berbasis website online. Pada
penelitian ini menggunakan tiga uji
kesahihan, yaitu uji kredibilitas
dengan melakukan observasi
langsung dan konfirmasi hasil
wawancara kepada objek penelitian,
uji dependabilitas yang meliputi audit
dari dosen pembimbing, dan uji
konfirmabilitas yang meliputi laporan
akhir penelitian yang sesuai dengan
data yang diperoleh dari hasil
observasi, wawancara, dan
dokumentasi (Nasution, 2003:114-
122).
HASIL
CV. Juragan Tiket didirikan
pada tanggal 12 Desember 2011
oleh Pandu Ario Pratanu yang
berasal dari Bangkalan, Madura.
Usaha ini bergerak pada jasa
reservasi tiket pesawat, yang
melayani penerbangan dalam negeri
dan beberapa penerbangan luar
negeri (terbatas). Hingga saat ini
JuraganTiketID melayani
penerbangan dari maskapai Garuda
Indonesia, Air Asia, Mandala Airlines,
Sriwijaya Air, Lion Air, Merpati
Nusantara Airlines, dan Citilink. Pada
awal berdiri, usaha ini dimulai dari
pembuatan akun twitter dengan
nama JuraganTikettt dan pada
tanggal 13 September 2013 akun
twitter tersebut telah berganti nama
menjadi JuraganTiketID.
Salah satu alasan memilih
twitter sebagai media promosi karena
memiliki kelebihan yaitu, sebagian
besar pengguna twitter merupakan
kalangan menengah atas dan
memiliki pengetahuan tentang
teknologi yang cukup besar. Selain
itu, biaya promosi yang murah dalam
mengenalkan produknya merupakan
kelebihan lainnya yang dimiliki twitter.
JuraganTiketID menerapkan
strategi bauran pemasaran jaringan
melalui media sosial untuk
membangun hubungan pelanggan
dengan cara berinteraksi dengan
pengikutnya di media sosial.
Kegiatan ini meliputi konsisten dalam
menjalankan media sosial, cepat dan
tanggap dalam menanggapi respon,
menciptakan konten tweet yang
bermanfaat, dan memanfaatkan jasa
akun buzzer untuk mempromosikan
keberadaan  JuraganTiketID.
Setelah menerapkan strategi
bauran pemasaran jaringan melalui
media tersebut, jumlah pengikut
JuraganTiketID pada bulan oktober
mencapai 25.334 dengan jumlah
volume penjualan mencapai Rp.
711.320 juta.
PEMBAHASAN
Membership Level
Membership level (Evan dan
Jake, 2010:144) adalah satu dari
dimensi media sosial yang
berhubungan dengan jumlah
pengikut pada akun media sosial
membership level yang meliputi
jumlah pengikut, strategi yang
dilakukan oleh JuraganTiketID.
Berikut penjelasannya:
Pertama yaitu jumlah pengikut,
bagi dunia usaha, jumlah pengikut
merupakan salah satu hal yang dapat
mempengaruhi tingkat kepercayaan
dan brand image dari masyarakat
(Burton dan Alena, 2011). Jumlah
pengikut memiliki makna yang
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penting jika dilihat dari sudut
pandang bisnis, dimana pengikut
merupakan jumlah potensi pasar
(Evan dan Jake, 2010:144).
Sependapat dengan
pernyataan tersebut, jumlah pengikut
dari JuraganTiketID sangat berperan
penting dalam membangun
kepercayaan konsumen dan
menciptakan brand image yang
positif di kalangan netizen. Pada
Februari tahun 2013 pengikut
JuraganTiketID mencapai 25,075
pengikut.
Kedua, cara meningkatkan
dan mempertahankan jumlah
pengikut, dengan banyaknya
pengikut, informasi yang disebarkan
melalui tweet akan dibaca oleh lebih
banyak orang. Akbar seorang Pakar
SEO (2012) menyatakan, untuk
mendapatkan rezeki di dunia
Twitterland salah satu syarat
utamanya adalah dengan mepunyai
pengikut yang banyak.
Dalam upaya meningkatkan
dan mempertahankan jumlah
pengikut, JuraganTiketID melakukan
strategi sebagai berikut: (1) post
tweet yang bermanfaat bagi pengikut
atau yang biasa disebut dengan
kultweet, kultweet ini dilakukan
dengan harapan akan bisa
menambah pengikut, (2) berinteraksi
dengan pengikut, salah satu usaha
yang dilakukan JuraganTiketID untuk
menambah jumlah pengikut. Cara ini
mampu membangun dan menjalin
hubungan dengan pelanggan mereka
melalui media sosial, (3)
menggunakan jasa akun buzzer dan
jasa SEO untuk memperkenalkan
akun JuraganTiketID beserta
produknya, penggunaan akun buzzer
ini rutin dilakukan setiap bulannya.
Mention
Mention merupakan salah satu
dari dimensi media sosial yang
berhubungan dengan seberapa
banyak pengguna akun media sosial
membicarakan perusahaan dan topik
apa saja yang menarik perhatian
pengikut dalam memberikan
tanggapan (Evan dan Jake,
2010:144).
Mention meliputi frekuensi
penggunaan twitter JuraganTiketID.
JuraganTiketID menjalankan twitter
dari pukul 08.00–22.00 wib dengan
aktivitas yang meliputi, merespon
mention dan pesan pribadi, promosi
serta pembuatan post tweet dengan
tema tertentu untuk menarik
pengikut.
Member Activity dan Viraly
Member activity dan viraly
merupakan salah satu dari dimensi
media sosial yang meliputi tentang
interaksi pengikut dalam menanggapi
konten yang dibuat oleh perusahaan
(Evan dan Jake, 2010:144).
Intensitas interaksi di media sosial ini
meliputi kegiatan yang berhubungan
dengan menanggapi respon (Suzan
dan Alena, 2011).
Sedangkan viraly menurut
Evan dan Jake (2010:144) adalah
seberapa banyak dan luas konten
yang telah dibuat oleh perusahaan
tersebut menyebar luas di komunitas
online. Berikut merupakan strategi
yang diterapkan oleh JuraganTiketID
dalam membangun member activity
dan menyebarluaskan konten:
Pertama, konten tweet, pada
model bauran pemasaran jaringan
Meng dan Chris (2013), konten tweet
merupakan salah satu bagian dari
bentuk komunikasi. Salah satu dari
bentuk konsistensi dan komitmen
komunikasi dari JuraganTiketID
dalam menjalin hubungan dengan
pelanggan dengan menciptakan
kultweet dengan tema yang berkaitan
dengan maskapai penerbangan yang
meliputi promosi dan lowongan
pekerjaan, serta tempat liburan
ataupun tips tentang perjalanan.
Setiap hari, JuraganTiketID selalu
menciptakan dan post kultweet
sebanyak 3 kali sesi kultweet.
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Kedua menciptakan dan
memperluas jaringan, tingkat
keberhasilan di dalam menjalankan
e-commerce dengan memanfaatkan
media sosial twitter ditentukan oleh
seberapa luas pesan yang dijangkau
oleh audiensi. Untuk menjangkau
jaringan yang lebih luas, setiap
bulannya JuraganTiketID selalu
menggunakan jasa akun buzzer
berbeda-beda pada setiap bulannya
dan penggunaan hastag (#) yang
berfungsi sebagai tanda untuk
menyimpan memori data yang
apabila dicari akan mengeluarkan
data yang diminta oleh pengguna
(Dipa, 2013).
Untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh brand yang memiliki
media sosial terhadap para
konsumen di dunia pemasaran
menggunakan klout yang merupakan
aplikasi berbasis web yang dapat
diakses melalui www.klout.com.
Dengan menggunakan klout pada
tanggal 1 November 2013,
JuraganTiketID memiliki nilai 58 poin
pada klout dengan interval poin 1-
100 poin. Hal ini menunjukkan bahwa
akun JuraganTiketID memiliki
personal branding yang cukup kuat di
twitter karena telah memiliki poin
yang mencapai lebih dari 50%.
Manusia
Dalam membangun dan
menjalin hubungan dengan
pelanggan, people atau manusia
merupakan aspek penting demi
kelangsungan hidup perusahaan dan
mempertahankan pelanggan. Terkait
dengan aspek manusia,
implementasi CRM sangatlah penting
dalam memperhatikan sumber daya
manusia yang terlibat di dalamnya,
dalam hal ini meliputi tentang
kemampuan dalam melayani
pelanggan.
JuraganTiketID selalu
menekankan kepada karyawannya
untuk bersikap ramah, cepat dan
tepat dalam melayani pelanggan.
Cepat dan tepat dalam artian
karyawan yang melayani proses
reservasi pesawat hanya
membutuhkan waktu maksimal 2
menit yang meliputi pengecekan
harga dan reservasi tiket ke
maskapai penerbangan. Diperlukan
waktu pelatihan selama 2 minggu
bagi karyawan baru dan untuk
meningkatkan kemampuan
karyawan, setiap minggunya
dilakukan evaluasi.
Proses
Setelah aspek people, aspek
CRM lainnya adalah process
(proses). Pada aspek ini adalah
bagaimana cara perusahan dalam
mengelola usaha dan menangani
hubungan dengan pelanggan. Pada
aspek ini difokuskan pada
implementasi identifikasi pelanggan,
cara berkomunikasi dan penanganan
keluhan pelanggan.
Proses pemesanan tiket
pesawat melalui JuraganTiketID
adalah dengan cara memberikan
informasi kepada admin melalui
layanan SMS, BlackBerry Messager
atau telepon yang berupa tempat
tujuan beserta jadwal penerbangan
yang diinginkan.
Setelah melalui proses
pemesanan, maka perlu adanya
identifikasi pelanggan.
JuraganTiketID menyimpan data
pelanggan ke dalam database
berupa file Microsoft Excel yang
mencakup (1) nama pelanggan, (2)
nomor telepon pelanggan, (3) rute
keberangkatan, dan (4) jadwal
keberangkatan. Database pelanggan
ini digunakan untuk mengantisipasi
apabila ada informasi dari maskapai
penerbangan tentang adanya delay
atau jadwal yang tertunda sehingga
JuraganTiketID dapat menghubungi
pelanggan terkait.
Komunikasi dengan
pemasaran, merupakan satu
kesatuan yang saling berhubungan
dan tidak dapat dipisahkan antara
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satu dengan yang lainnya (Shimp,
2003). Penggunaan bahasa dalam
post kultweet sangatlah penting dan
harus berhati-hati dalam
penulisannya. Hal ini dimaksudkan
supaya post kultweet tidak
menyinggung pihak manapun. Setiap
post kultweet menggunakan bahasa
baku.
Teknologi
Aspek terakhir dari CRM
adalah aspek teknologi. Komponen
dari aspek teknologi yang ada di
CRM meliputi infrastruktur dan
aplikasi. Dalam hal ini
JuraganTiketID telah memanfaatkan
twitter sebagai sarana media
komunikasi modern dalam menjalin
hubungan dengan para
pelanggannya. Selain menggunakan
twitter untuk menjalin hubungan
dengan pelanggan, JuraganTiketID
menggunakan aplikasi Blackberry
Messenger untuk memudahkan
komunikasi dengan pelanggan yang
melakukan order.
Untuk memudahkan rekap
data transaksi penjualan,
JuraganTiketID menggunakan
Microsoft Excel untuk menyimpan
data pelanggan. Untuk sinkronisasi
data dari unit komputer satu ke
komputer lainnya, JuraganTiketID
menggunakan aplikasi yang bernama
Dropbox. Sedangkan untuk
memudahkan komunikasi dengan
pelanggan melalui twitter,
menggunakan aplikasi Tweetdeck.
Proses Electronic Word Of Mouth
Terdapat empat jenis EWOM
pada media sosial twitter dengan
bentuk (1) mention: ditulis oleh
pelanggan yang ditujukan langsung
pada JuraganTiketID, (2) reply: pada
percakapan ini seorang pengikut
memberikan tanggapan pada post
tweet yang telah dibuat oleh
JuraganTiketID, (3) CC (carbon copy)
siapa pun yang terdaftar dalam
kolom CC pesan ini, akan menerima
salinan pesan itu. Semua penerima
lain dari pesan itu dapat melihat
nama orang yang yang tercantum
sebagai penerima salinan pesan
tersebut, dan RT (retweet): pada
percakapan model, orang yang
melakukan retweet tidak merubah
sedikitpun post tweet yang telah di
post oleh JuraganTiketID.
Berikut merupakan proses
terjadinya EWOM pada akun twitter
JuraganTiketID:
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Gambar 2. Proses EWOM JuraganTiketID
Sumber: Wawancara, diolah peneliti (2013)
Gambar 2 merupakan proses
EWOM yang terbentuk dari
JuraganTiketID, dari gambar tersebut
akan dijelaskan sebagai berikut:
Pertama, JuraganTiketID post
sebuah tweet. Kedua, pengikut 1
adalah pengikut dari JuraganTiketID,
setelah JuraganTiketID post tweet
pengikut akan memberikan respon
berupa reply, retweet, copy carbon
ataupun mention.
Ketiga, pengikut 2 adalah
pengikut dari pengikut 1, pengikut 2
akan menerima pesan dari akun
pengikut 1. Pesan yang diterima oleh
pengikut 2 ini bisa berupa testimoni
ataupun semua percakapan yang
dilontarkan oleh pengikut 1 kepada
JuraganTiketID.
Keempat, setelah
mendapatkan pesan melalui akun
pengikut 1, pengikut 2 akan
memberikan sikap mereka kepada
akun JuraganTiketID. Sikap mereka
antara lain: (1) menjadi seorang
silent reader, pengikut 2 menerima
informasi yang disampaikan oleh
pengikut 1 tanpa merespon tweet
tersebut. pengikut 2 hanya akan
membaca informasi tersebut tanpa
meberikan aktivitas lainnya dan tidak
berpengaruh dengan akun
JuraganTiketID. (2) ketika
mendapatkan informasi dari pengikut
1, pengikut 2 akan mengikuti akun
JuraganTiketID. Dengan adanya
informasi dari pengikut 1 inilah, tentu
saja akan berpengaruh pada akun
JuraganTiketID. Salah satunya
adalah pengikut dari JuraganTiketID
akan bertambah. (3) setelah
mendapatkan informasi dari pengikut
1, pengikut 2 akan memberikan
respon dan pada akhirnya akan
menimbulkan percakapan yang tentu
saja akan melibatkan nama
JuraganTiketID pada percakapan
tersebut. Pengikut 2 ini hanya
memberikan respon tanpa mengikuti
akun JuraganTiketID.
Akan tetapi apabila pengikut 2
ini tidak mengikuti pada
JuraganTiketID, post tweet yang
sudah dilakukan oleh pengikut 2
akan terbaca oleh pengikut 3 yaitu
pengikut dari pengikut 2. Dengan
percakapan itulah pengikut 3 ini akan
memberikan sikap yaitu hanya
sebagai pembaca, memberikan
tanggapan ataupun langsung
mengikuti akun JuraganTiketID
karena dianggap akun ini
memberikan manfaat bagi dirinya. (4)
informasi yang diperoleh dari
Mega Febri Silviana Devi dan Sanaji; Penerapan Bauran Pemasaran ...
61 Jurnal Ilmu Manajemen | Volume 2 Nomor 1 Januari 2014
pengikut 1, dianggap menarik dan
bermanfaat bagi pengikut 2. Sikap ini
akan ditunjukkan dengan mengikuti
JuraganTiketID dan memberikan
tanggapan, hingga pada akhirmya
terbentuk sebuah percakapan.
KESIMPULAN
Berdasarkan uraian terhadap
data-data penelitian yang telah
terkumpul yang kemudian diolah oleh
peneliti, maka simpulan yang dapat
diambil adalah sebagai berikut:
Pertama, konsisten dalam
menciptakan kultweet di akun twitter
JuraganTiketID merupakan salah
satu strategi yang diterapkan dalam
menarik interaksi dengan pengikut
dan juga meningkatkan serta
mempertahankan jumlah pengikut.
Kedua, konten tweet
JuraganTiketID disesuaikan dengan
bidang usaha yang digeluti dengan
menggunakan bahasa baku dan
santai, konten tweet tersebut meliputi
dunia penerbangan yang mencakup
info promosi maskapai penerbangan,
lowongan pekerjaan dari maskapai
penerbangan dan tentang tempat
wisata.
Ketiga, JuraganTiketID
membalas mention dari pengikut
dengan cepat dan segera
mengalihkan pertanyaan yang dirasa
cukup panjang ke admin bagian
pelayanan pelanggan guna
mempercepat proses pelayanan
kepada pelanggan.
Keempat, JuraganTiketID
menggunakan jasa akun buzzer
dalam upaya memperluas jaringan
dan pasar melalui media sosial.
Untuk memudahkan penyampaian
informasi kepada pengikutnya,
JuraganTiketID menggunakan hastag
sebagai salah satu strategi dalam
mempermudah pencarian kata kunci.
Hastag yang sering digunakan antara
lain #bestprice, #FF (Friday Follow)
dan #FYI (For Your Information).
Untuk mengoptimalkan
penggunaan media sosial twitter,
JuraganTiketID disarankan
menggunakan aplikasi chirpstory
yang berfungsi menghindari
penulisan konten tweet yang
berulang atau yang sudah pernah
dibahas. Apabila ingin mengingatkan
kembali topik kultweet yang sudah
dibuat, maka admin twitter hanya
perlu post link dari chirpstory yang
sesuai dengan topiknya.
DAFTAR PUSTAKA
Akbar, Ali. 2012. Welcome to
Twitterland. Bandung: Penerbit
Kaifa.
Akbar, Ali. 2012. Hujan Rezeki Pakai
BlackBerry. Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama.
Burton, Suzan dan Alena Soboleva.
2011. Interactive or Reactive ?
Marketing With Twitter. Journal
of Consumer Marketing 28 (4):
491-499.
Buttle, Francis  Customer. 2007.
Relationship Management
Concept and Tools. Jakarta:
Bayu Media Publishing.
Constantinides, Efthymios. 2002. The
4S Web-Marketing Mix model.
Electronic Commerce
Research and Applications 1
(5): 55-76.
Dipa, Ivan. 2013. Twitter is Money.
Jakarta: Penerbit Mediakita.
Edman, Haley. 2010. Twittering To
The Top: A Content Analysis Of
Corporate Tweets To Measure
Organization-Public
Relationship. Tesis tidak
diterbitkan. United States:
Louisiana State University.
Evan, Dave dan Jake McKee. 2010.
Media sosial Marketing: The
Next Generation of Business
Engagement. Indiana: Wiley
Publishing, Inc.
Hennig-Thurau, Thorsten, et al,.
2010. The Impact of New
Media on Customer
Relationships. Journal of
Service Research 13 (3): 311-
330.
Mega Febri Silviana Devi dan Sanaji; Penerapan Bauran Pemasaran ...
62 Jurnal Ilmu Manajemen | Volume 2 Nomor 1 Januari 2014
Kanaidi dan Ari Kurniawan. 2011.
Analisis Customer Relationship
Management (CRM) Pada SBU
POS ADMAIL. Jurnal Banking
and Management Review: 25-
34.
Kartajaya, Hermawan. 2010.
Perjalanan Pemikiran Konsep
Pemasaran. Erlangga: Jakarta.
Klout.com
Kompas.com
Kotler, Phillip dan Kevin L. Keller.
2009. Manajemen Pemasaran
Jilid 2 Edisi 12. Jakarta: Indeks.
Meng, Sam Kin dan Chris Chatwin
(2013). Measuring E-Marketing
Mix Elements for Online
Business. International Journal
of E-Entrepreneurship and
Innovation, (Online), 3 (3).
Nasution. 2003. Metode Penelitian
Naturalistik Kualitatif. Bandung:
Tarsito.
Neti, Sisira. 2011. Social Media And
Its Role In Marketing.
International Journal of
Enterprise Computing and
Business Systems 1 (2): 1-15.
Wikipedia.com
Saravanakumar dan Sugantha
Lakshmi. 2012. Social Media
Marketing. Life Science Journal
9 (4): 4444-4451.
Sby.dnet.net.id
Sernovitz, Andy. 2006. Word of
mouth marketing: How smart
companies get people talking.
Kaplan Publishing, a division of
Kaplan, Inc, Chicago.
Shimp, Terence (2003). Periklanan
Promosi & Aspek Tambahan
Komunikasi Pemasaran
Terpadu, Jilid I edisi 5. Jakarta:
Erlangga.
Swa.co.id
The-marketeers.com
Twitter.com
Veritrans dan DailySocial. 2012.
Report eCommerce in
Indonesia.
Womma.org.word
Yuswohady, 2012. Consumer 3000.
Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama.
